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 This study aims to test whether there is an influence positioning strategy variable consisting of product quality, product usage, and product prices on consumer purchasing decisions. The results of multiple linear regression analysis showed that the positioning strategy has significant positive effect on consumer purchasing decisions herbal health products Nutrend (studies on herbal consumers PT. Nutrend International in Manado City). Quality Products (Product Quality) has a positive effect. Positive effect on product usage. Positive effect on product prices. From these results it can be seen that the most dominant variable influencing purchasing decisions is a variable priced products.





Penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah ada pengaruh variabel strategi positioning yang terdiri dari kualitas produk, pemakaian produk, dan harga produk terhadap keputusan pembelian konsumen. Hasil analisis regresi linier berganda menunjukkan bahwa strategi positioning berpengaruh positif dan siginifikan terhadap keputusan pembelian konsumen produk herbal kesehatan Nutrend (studi pada konsumen herbal PT. Nutrend Internasional di Kota Manado). Kualitas Produk (Product Quality) berpengaruh positif. Pemakaian produk berpengaruh positif. Harga produk berpengaruh positif. Dari hasil penelitian tersebut dapat diketahui bahwa variabel yang paling dominan mempengaruhi keputusan pembelian adalah variabel harga produk.




Pada zaman kompetitif yang begitu ketat dan semaraknya berbagai aktivitas ekonomi baik dalam memenuhi kebutuhan hidup sehari-hari maupun aktivitas dalam mengejar prestise maupun prestasi sangatlah diperlukan nutrisi atau suplemen sebagai makanan tambahan yang lebih, karena asupan suplemen dan nutrisi yang lebih dalam rangka lebih meningkatkan daya tahan tubuh (stamina tubuh) sehingga terciptalah kesehatan jangka panjang. Karena rutinitas padatnya jadwal aktivitas sehari-hari dan juga seiring dengan bertambahnya usia menyebabkan badan kita menjadi rentan terhadap berbagai penyakit sehingga timbul dalam benak kita masing-masing untuk suatu kebutuhan nutrisi/asupan suplemen yang tidak hanya berfungsi dalam mempertahankan bahkan meningkatkan stamina tubuh kita tapi juga dapat mencegah bahkan mengobati penyakit mulai dari tingkat rendah hingga penyakit kronis. Hal ini tentunya berpengaruh dalam melakukan pemilihan asupan suplemen (herbal) yang akan dikonsumsi.
Dalam situasi dan kondisi dewasa ini dari semua obat-obatan modern yang tersedia dipasarkan, produk herbal kesehatan tentunya menjadi primadona serta menjadi jawara bagi masyarakat karena di anggap paling jitu dan tepat dalam menangani dan menanggulangi masalah kesehatan mulai dari mencegah penyakit (preventif) menjaga munitas/daya tahan tubuh sampai dengan mengobati penyakit (kuratif) juga didukung dengan efisiensi dan efektivitas dalam memberantas berbagai berbagai penyakit juga dalam menjaga kesehatan tubuh kita agar tidak gampang jatuh sakit.
Dan tentunya hal ini menjadi suatu peluang atau angin segar bagi pelaku bisnis dibidang suplemen khususnya herbal untuk terus mengembangkan sayap dalam meningkatkan penjualannya dengan menggunakan serta menerapkan strategi yang tepat bagi perusahaannya (Anggara, 2012:1). Dalam menghadapi semaraknya persaingan tentunya perusahaan harus mempunyai persiapan strategi pemasaran yang tepat dan matang untuk produknya, diawali dengan suatu langkah yang tidak asing bagi seorang pemasar yaitu STP (segmentasi, targeting dan positioning). Langkah pertama yaitu segmentasi pasar, kemudian dilanjutkan dengan langkah kedua yaitu targeting penarikan pasar sasaran dan yang terakhir adalah positioning yaitu tindakan merancang tawaran dan citra perusahaan sehingga dapat menempati posisi yang khas (dibandingkan para pesaing) di dalam benak pelanggan sasarannya (Kotler 2007:375).
Para pelaku bisnis produk herbal kesehatan dewasa ini sedang berkembang pesat dan senjata atau strategi yang digunakan juga harus semakin jitu dan tepat apalagi dalam menghadapi persaingan yang semakin padat dan ketat, PT. Nutrend International terus berusaha dan semangat dalam menggali ide yang kreatif dan inovatif selain menciptakan daya ide inovatif juga lebih kreatif dalam mengembangkan ide-ide kreasi dan inovatif dalam rangka untuk mendapatkan perhatian istimewa dan memikat konsumen. Beragam dan semaraknya merek produk herbal kesehatan yang banyak beredar dipasaran diantaranya adalah Amway, CNI dan Propolis dan yang lainnya. Disamping itu para pesaing lainpun semakin aktif dan juga semakin giat dan gencar dalam melakukan strategi pemasaran yang dimilikinya dalam memikat konsumen agar konsumen tertarik dalam membeli produk yang ditawarkan oleh perusahaan dalam memaksimalkan pangsa pasar dan dalam mencapai profifabilitas bagi perusahaan.
Adapun produk herbal kesehatan Nutrend yang ada selama ini cukup banyak menyita perhatian serta mendapatkan posisi yang istimewa dibenak konsumen dimana produk herbal kesehatan Nutrend ini mempunyai banyak keunggulan dan keistimewaan produk jika dibandingkan dengan produk pesaing sejenis. Walaupun tidak dapat dipungkiri menurut hasil penjualan produk herbal kesehatan Nutrend berdasarkan data dari PT. Nutrend International dibulan Maret 2016 diketahui dan telah mencatat bahwa produk herbal kesehatan Nutrend tetap menguasai market share tertinggi yaitu 17,4 %, Anway 11,41 %, CNI 8,57 % dan Propolis 7,86 %. Disini jelas sekali terlihat bahwa produk herbal kesehatan Nutrend masih menguasai benak konsumen
 
Argumen Orisinalitas / Kebaruan
	Penelitian ini menggabungkan beberapa model dari penelitian terdahulu untuk digabung dan dikembangkan menjadi model yang digunakan pada penelitian ini.

Kajian Teoritik dan Empiris
Desain Strategi Pemasaran (Marketing Strategi)
Menurut Mustain (2012:10) hakekat dari pemasaran strategi modern terdiri atas 3 langkah pokok, yaitu : (1) Segmentasi pasar adalah mengidentifikasi dan membentuk kelompok pembeli yang terpisah-pisah yang mungkin membutuhkan produk atau bauran pemasaran tersendiri. (2) Targeting (penentuan pasar sasaran) adalah tindakan memilih satu atau lebih segmen pasar untuk dimasuki atau untuk dilayani. (3) Positioning adalah tindakan membangun dan mengkomunikasikan manfaat pokok yang istimewa dari produk dari dalam pasar.

Pengertian Positioning Produk (penempatan posisi produk)
Definisi positioning produk adalah tindakan merancang tawaran dan citra perusahaan sehingga menempati posisi yang khas diantara pesaing didalam benak pelanggan sasarannya (Kotler, 2009:140). Cara-cara positioning produk menurut Renald Kasali (1999) adalah sebagai berikut : positioning berdasarkan perbedaan produk, positioning berdasarkan manfaat produk, positioning berdasarkan pemakaian produk, positioning berdasarkan kategori produk, positioning berdasarkan pesaing, positioning melalui imajinasi dan positioning berdasarkan masalah.

Strategi Positioning
Positioning merupakan dasar dari strategi pemasaran yang dikemukakan oleh Jack Dut dan Al Ries pada awal tahun 1970-an dan Jack Out and Al Ries menyatakan bahwa positioning berkaitan dengan apa yang dikerjakan dibenak konsumen, bukan apa yang dikerjakan terhadap produk.  (1) Positioning berdasarkan kualitas produk. Menurut Simamora (2000:147) menyatakan bahwa kualitas adalah kemampuan suatu produk untuk memenuhi fungsi-fungsinya. Dimensi kualitas meliputi daya tahan keandalan (kemampuan selalu dalam keadaan baik atau siap pakai) kemudahan mengoperasikan dan mereparasi dari atribut-atribut lain yang bernilai. Adapun indikator-indikator kualitas menurut Sunyoto (2014) adalah sebagai berikut: ketelitian dan ketepatan dalam memilih bahan baku (material) herbal, teknik yang tepat dan unggul dalam penerapan proses pembuatan, kecermatan dalam memilih tingkat keahlian orang atau perusahaan yang mengerjakan, piawai serta ahli dalam engineering design dan spesifications dan memiliki daya tarik yang memikat dibanding pesaing. (2) Positioning berdasarkan pemakaian produk. Menurut Wardana (2013), Izzati (2014) menyatakan bahwa pemakaian produk adalah memposisikan suatu produk sebagai yang terbaik dalam penggunaan atau penerapan pada keadaan tertentu, adapun indikator-indikatornya menurut solomon dan elnora adalah sebagai berikut: memberikan manfaat, memberikan kenyamannan dalam penggunaan dan kemudahan (fleksibel) untuk digunakan. (3) Positioning berdasarkan harga produk. Menurut Wardana (2013), Izzati (2014) menyatakan bahwa harga yaitu penempatan posisi yang menciptakan kesesuaian harga dengan nilai/mutu yang didapat serta menekankan daya saing harga dibandingkan para pesaingnya. Adapun indikator-indikatornya menurut A. A. Adinata (2013) adalah sebagai berikut : harga beli, kejelasan informasi harga, perbandingan harga dengan dealer lain, pembelian diskon atau potongan harga, dan proses pembayaran.

Metode Penelitian
Sampel yang digunakan adalah 2019 konsumen di Kota Manado baik pembeli maupun pelanggan produk herbal kesehatan PT. Nutrend International. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah teknik non probability sampling, dengan jenis metode yang digunakan adalah purposive sampling dimana teknik pengambilan sampel berdasarkan pertimbangan pribadi peneliti (Sugiyono, 2009). Kriteria sampel dalam penelitian ini yaitu responden adalah pembeli yang minimal sudah 2 kali membeli dan pelanggan setia produk herbal kesehatan Nutrend dan responden adalah semua konsumen herbal kesehatan PT. Nutrend International di Kota Manado. Untuk analisis data, digunakan analisis regresi linier berganda.  Variabel yang digunakan adalah Kualitas produk (X1), Pemakaian produk (X2), Harga produk (X3) dan Keputusan pembelian (Y)

Pembahasan 
Hasil Uji Analisis Regresi Berganda
Nilai koefisien regresi dari kualitas produk (X1) adalah 0,130 (bernilai positif) dengan signifikansi sebesar 0,008 (< 0,05). Hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis pertama (H1) diterima, yang berarti kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian produk herbal kesehatan nutrend merupakan produk herbal kesehatan yang memiliki kualitas produk yang baik dan unggul jika dibandingkan dengan kualitas produk merek pesaing baik dari segi ketepatan dalam pemilihan bahan baku herbal maupun kecermatan dalam memilih tingkat keahlian tenaga kerja (labour) yang teruji dan handal.
Nilai koefisien regresi dari pemakaian produk (X2) adalah 0,018 (bernilai negatif) dengan tingkat signifikan sebesar 0,718 (> 0,05). Hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis kedua (H2) ditolak, yang berarti secara parsial variabel pemakaian produk (X2) berpengaruh tidak signifikan terhadap variabel keputusan pembelian (Y) bila variabel bebas lain tetap nilainya. Dengan demikian hipotesa yang menyatakan terdapat pengaruh positif dan signifikan variabel (X2) terhadap variabel (Y) ditolak. Untuk variabel pemakaian produk (X2) secara parsial tidak berpengaruh secara signifikan. Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan pada variabel pemakaian produk tidak begitu mempunyai keputusan pembelian karena telah kita ketahui bersama bahwa pemakaian produk dari semua produk herbal kesehatan hampir sama. Dengan demikian variabel independen (variabel bebas) tersebut tidak mempunyai cukup bukti yang kuat dalam mempengaruhi variabel dependen. Dan variabel harga produk secara dominan memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian produk herbal kesehatan Nutrend dibandingkan dengan nilai kualitas produk, dan pemakaian produk.  




Berikut ini adalah kesimpulan dari hasil penelitian yang telah dilaksanakan  (1) Variabel kualitas produk, pemakaian produk, dan harga produk berpengaruh secara simultan terhadap variabel keputusan pembelian produk herbal kesehatan Nutrend di Kota Manado. (2) Variabel pemakaian produk tidak berpengaruh signifikan secara parsial terhadap variabel keputusan pembelian produk herbal kesehatan PT. Nutrend International di Kota Manado. (3) Variabel kualitas produk berpengaruh signifikan secara parsial terhadap variabel keputusan pembelian produk herbal kesehatan PT Nutrend Internasional di Kota Manado. (4) Variabel harga produk berpengaruh signifikan secara parsial terhadap variabel keputusan pembelian produk herbal kesehatan PT. Nutrend International di Kota Manado. (5) Variabel yang berpengaruh dominan terhadap variabel keputusan pembelian produk herbal kesehatan PT. Nutrend International di Kota Manado adalah variabel harga
Rekomendasi
Berkaitan dengan penelitian yang sudah dilaksanakan oleh peneliti dapat memberikan rekomendasi  sebagai berikut  (1) Membuat perhimpunan para pecinta herbal kesehatan PT. Nutrend International di desa-desa terpencil agar segala informasi mengenai herbal kesehatan Nutrend dan pentingnya hidup sehat dengan Nutrend dari pusat dapat tersalurkan ke setiap konsumen walaupun konsumen tersebut tinggalnya dipelosok desa terpencil. Agar produk herbal kesehatan PT. Nutrend International tidak hanya dikenal di masyarakat perkotaan tetapi juga dapat dikenal oleh masyarakat pedesaan. (2) Berhati-hati dan waspada dalam membeli dan mengkonsumsi produk herbal kesehatan yang tidak jelas asal-usulnya (ilegal) karena dapat menyebabkan gangguan kesehatan bahkan dapat mengakibatkan kematian. (3) Menjadi sponsor pada setiap even-even tertentu, seperti yang diselenggarakan pada mall-mall. Dimana dalam setiap even tersebut harus membuat suatu strategi yang tepat dan jitu dalam memikat konsumen. (4) Menggelar rumah sehat ‘chloromint’ dan rumah tea ‘roolbors tea’ yang disertai demonstrasi peragaan yang membutuhkan sukarelawan dalam mencoba produk herbal kesehatan Nutrend tersebut dan membuktikan keunggulan kualitas dari produk herbal kesehatan PT. Nutrend International. (5) Lebih banyak lagi membuka stokist dan outlet produk herbal kesehatan PT. Nutrend International. (6) Lebih banyak membagi brosur sebagai promosi dipusat kota Manado. (7) Bekerjasama dengan TV swasta dalam menayangkan iklan mengenai produk herbal kesehatan PT. Nutrend International agar lebih dikenal oleh semua kalangan masyarakat.
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